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Eine hohe Werbewirkung erreichen, die sich durch Kreativität von Wettbewerbern absetzt 
und das mit geringen finanziellen Mitteln – das ist eine Wunschvorstellung für viele Start-
Ups. Doch offen bleibt die Frage nach dem Wie. Eine Möglichkeit, dieses Ziel zu erreichen, 
bildet das Low Budget Guerilla Marketing. 
 
Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich damit, wie Guerilla Marketing mit einem überschau-
baren Budget erfolgreich umgesetzt werden kann. Den Rahmen für die Analyse bildet die Er-
folgsfaktorenforschung. Erarbeitet werden entscheidende Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren 
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1. Einführung 
Das Konzept des Guerilla Marketings beruht auf einem Überraschungseffekt. Bezugneh-
mend auf die Bedeutung des spanischen Wortes Guerilla (= Krieg, Kampf), bilden die Ge-
danken zu Hinterhalt, Sabotage und Angriff die Basis für den Überraschungseffekt.1 Low 
Budget Guerilla Marketing bildet die ursprüngliche Idee hinter dem Guerilla Marketing, 
die als eine Werbeform für Unternehmen mit geringen finanziellen Mitteln und in der Regel 
geringem Werbebudget entwickelt wurde.2 Mittels Guerilla Marketing können auch sie sich 
einer innovativen Kommunikationsform bedienen.3 Hierbei stellt sich die Frage: Wie kann 
ein kleines Unternehmen mit geringem Budget seine Konkurrenz angreifen, ohne als Ver-
lierer vom Platz zu gehen? 
Auf diese Unternehmen, in Form von Start-Ups, kleinen und mittelständischen Unterneh-
men, und deren Bedürfnisse fokussiert sich die vorliegende Arbeit. Bei der Recherche für 
diese Arbeit ist den Autoren aufgefallen, dass zwar relativ viel Literatur zum Guerilla Mar-
keting existiert, aber das Low Budget Guerilla Marketing im Speziellen nur in geringem 
Umfang behandelt wird. Zwar kann Guerilla Marketing generell als Low Budget Marketing 
angesehen werden, jedoch bedienen sich gerade große Firmen dieses Marketing-Instruments 
und investieren viel Geld in ihre Guerilla-Aktionen. 
Interessant ist daher, aus Sicht eines kleinen Unternehmens die entscheidenden Faktoren für 
eine erfolgreiche Umsetzung einer Low-Budget-Guerilla-Marketing-Aktion herauszuarbei-
ten, um so einen Leitfaden für erfolgreiche Aktionen mit wenig Budget zu erhalten. Ent-
scheidend sind hierbei Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren. Diese Erfolgs- und Misserfolgs-
faktoren werden mit Hilfe von Methoden der Erfolgsfaktorenforschung herausgearbeitet und 
anhand von Fallbeispielen vergangener Low-Budget-Guerilla-Aktionen näher erläutert. 
 
                                                          
1 Vgl. Schulte (2007), S. 28 ff. 
2 Vgl. Hutter/Hoffmann (2015), S. 188. 
3 Vgl. Rößl/Kraus/Fink (2017), S. 590. 
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2. Theoretische Grundlagen 
Die Grundlagen stellen die Definition der Erfolgsgröße und die Methodik der Erfolgsfakto-
renforschung dar. Anders als die Bezeichnung Glauben schenkt, beschäftigt sich die Erfolgs-
faktorenforschung nicht nur mit Erfolgs-, sondern auch mit Misserfolgsfaktoren.4 Die Her-
angehensweise ist dabei identisch. 
 
2.1. Definition der Erfolgsgröße 
Die Definition von Erfolgsgrößen legt den Grundstein für die Erfolgsfaktorenforschung, 
denn ohne vergleichbare Erfolgsmessgrößen, kann nicht bestimmt werden, ob ein Faktor 
zum Unternehmenserfolg beiträgt oder nicht. Wie aus Abbildung 1 ersichtlich, wird zwi-
schen quantitativen (z.B. Profitabilität, Wachstum) und qualitativen (z.B. Wiederkaufs-





   
 
 
Abbildung 1: Möglichkeiten zur Messung des Erfolgs 
In Anlehnung an: Schmalen/Kunert/Weindlmaier (2006), S. 353 
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Eine Kombination aus beiden Größen ist wichtig, da reine quantitative Größen langfristig 
gesehen wenig über die Erfolgsaussichten eines Unternehmens aussagen5 und keine Ver-
gleichbarkeit bieten.6 Neben dem Charakter der Erfolgsgröße kann die Anzahl derer festge-
legt werden. Grundsätzlich kann die Anzahl selbst bestimmt werden. Eine oder nur wenige 
Erfolgsgrößen haben den Vorteil, dass die Übersichtlichkeit gewahrt wird und den Nachteil, 
dass Informationen verloren gehen können.7 
 
2.2. Methoden der Erfolgsfaktorenforschung 
In der Literatur wird bei einer empirischen Erfolgsfaktorenforschung zwischen den folgen-








Abbildung 2: Methoden zur Identifikation von Erfolgsfaktoren 
In Anlehnung an: Haenecke (2002), S. 168 
 
Im ersten Schritt wird zwischen direkter und indirekter Ermittlung unterschieden. Bei der 
direkten Ermittlung werden Experteninterviews geführt. Als Experten gelten sowohl in-
terne Experten als auch externe Experten in Form von Kunden, Lieferanten oder anderen 
                                                          
5 Vgl. Schmalen/Kunert/Weindlmaier (2006), S. 352. 
6 Vgl. Fritz (1995), S. 222. 
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Stakeholdern untersuchungsrelevanter Unternehmen. Bei der direkten Ermittlung wird zwi-
schen methodisch gestützt und methodisch und materiell gestützt unterschieden. Die metho-
disch gestützte Variante bedient sich Kreativmethoden zur Gewinnung von Informationen 
wie zum Beispiel Brainstorming. Die Erweiterung um den Faktor materiell erfolgt beispiels-
weise durch Checklisten, die mögliche Erfolgsfaktoren enthalten.8 Darüber hinaus schafft 
die Nutzung einer Checkliste eine einheitliche Struktur der Experteninterviews.9 
Haenecke beschreibt die indirekte Ermittlung als Versuch, einen empirischen Zusammen-
hang zwischen der unabhängigen Variable "potenzielle Erfolgsfaktoren" und der abhängigen 
Variable "Erfolgsmessgröße" zu finden.10 Die qualitative Vorgehensweise bedient sich 
hauptsächlicher weicher Faktoren11. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass sie nur schwer 
quantifizierbar sind. Statistische Methoden werden bei der Auswertung nur selten angewen-
det, wodurch sie vor allem für Fallbeispiele herangezogen werden kann.12 Werden quantifi-
zierbare Unternehmensdaten im Hinblick auf den Unternehmenserfolg analysiert, spricht 
man von einer quantitativen Herangehensweise. Dabei wird differenziert zwischen einer 
quantitativ-explorativen Studie, die beispielsweise mittels Korrelation- und Regressions-
analysen Variablen ermittelt, die den Unternehmenserfolg tatsächlich positiv beeinflussen 
und quantitativ-konfirmatorischen Studien, bei der weniger Variablen tiefergehender im 
Hinblick auf ihre Kausalstrukturen untersucht werden.13 
 
                                                          
8 Vgl. Haenecke (2007), S. 15. 
9 Vgl. Haenecke (2007), S. 15 f. 
10 Vgl. Haenecke (2007), S. 15. 
11 Vgl. Annacker (2001), S. 8. 
12 Vgl. Schmalen/Kunert/Weindlmaier (2006), S. 355. 
13 Vgl. Haenecke (2007), S. 15 f. 
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3. Erfolgsfaktoren im Low Budget Guerilla Marketing 
Erfolgsfaktoren sind jene Faktoren, die zum Unternehmenserfolg beitragen.14 Als Erfolgs-
größe werden positive Erwähnungen in Blogs und anderen Internetseiten, die sich mit dem 
Thema Marketing, bzw. Guerilla Marketing beschäftigen, herangezogen. Eine zahlenba-
sierte Ermittlung ist aufgrund von fehlenden Erfolgsdaten, wie Absatzsteigerung, Anzahl 
von Neukunden etc., nicht möglich. 
Die Erforschung der Erfolgsfaktoren beruht auf einer indirekten, qualitativen Ermittlung. 
Das bedeutet, dass keine Experten befragt werden, sondern als Quellen themenbezogene 
Blogs und Artikel dienen. Die Auswertung ist qualitativ, da die positive Erwähnung in einem 
Blog oder Artikel den weichen Faktoren zuzuordnen ist und daher schwer quantifizierbar 
bzw. statistisch ermittelbar ist.15 Darüber hinaus werden diese Erwähnungen als Fallbei-
spiele angesehen, da nicht alle Low-Budget-Guerilla-Aktionen im Rahmen dieser Arbeit nä-
her untersucht wurden. 
 
3.1. Emotionen und Vernunft ansprechen 
Bei einer erfolgreichen Werbekampagne sollte das Ziel sein, so viele Menschen wie möglich 
anzusprechen. Um dieses Ziel zu erreichen, müssen Kopf- und Gefühlsmenschen gleicher-
maßen angesprochen werden. Kopfmenschen sind vernunftbetonte Menschen, die Zahlen, 
Daten, Fakten benötigen, um ihre Kaufentscheidung zu treffen.16 Ist das Guerilla Marketing 
ein einprägsames Ereignis, so spricht dieses Emotionen an.17 Ein einprägsames Ereignis 
kann zum Beispiel eine farblich besonders ansprechend gestaltete Kampagne sein, somit 
steht die Kreativität für diese Kunden im Vordergrund.18 
                                                          
14 Vgl. Gelbrich/Wünschmann/Müller (2018), S. 7. 
15 Vgl. Schmalen/Kunert/Weindlmaier (2006), S. 355. 
16 Vgl. Levinson (2011), S. 402. 
17 Vgl. Förster/Kreuz (2013), S. 95. 
18 Vgl. Levinson (2011), S. 402 f. 
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Abbildung 3: Emotionen und Vernunft ansprechen 
Quelle: Best-practice-business.de (2008), o.S. 
 
Ein Reisebüro spricht mit der in Abbildung 3 veranschaulichten Marketing-Aktion gleich-
ermaßen Kopf- und Gefühlsmenschen an. Den potenziellen Kunden wird aufgezeigt, dass 
eine Reise nach Rom 218 € kostet. Somit sind der Preis und das Reiseziel als Fakten bekannt, 
welche für den Kopfmenschen wichtig sind. Wie lange und welche Bedingungen dafür gel-
ten, muss in dem zuständigen Reisebüro nachgefragt werden. Der Gefühlsmensch wird 
durch den Einfallsreichtum der Aktion angesprochen. Man bestellt sich in einem Café einen 
Kaffee, um sich kurz zu erholen, eine kleine Pause zu machen und bekommt auf seinem 
Kaffeeschaum das Angebot, eine noch viel längere und erholsamere Pause im Ausland ein-
zulegen. Dies stellt ein erheiterndes Erlebnis dar, das auch gerne anderen erzählt wird und 
positiv im Gedächtnis bleibt. Dieses Beispiel zeigt, dass Kopf- und Gefühlsmenschen in ei-
ner Marketing-Aktion zugleich angesprochen werden können. 
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3.2. Anreiz schaffen 
Guerilla Marketing spielt sehr viel mit Spontaneität und kann schnell als "Effekthascherei" 
abgetan werden. In der heutigen Zeit werden die Menschen durch soziale Medien und die 
intensive Nutzung des Smartphones nahezu ständig mit Eindrücken versorgt. Daher sollte 
eine erfolgreiche Guerilla-Taktik für den Kunden auch einen Nutzen darstellen und nicht nur 
deren Aufmerksamkeit erregen.19 Um für den Kunden einen solchen Nutzen zu generieren, 
der ihn dazu anregt für das beworbene Produkt oder die Dienstleistung zu bezahlen, muss 
das Unternehmen verstehen, was der Kunde will.20 Ein Anreiz hierfür kann beispielsweise 
eine Coupon-Aktion sein. 
 
Abbildung 4: Anreiz Coupon 
Quelle: Münchner Wochenanzeiger (2019), o.S. 
 
In dem in Abbildung 4 aufgezeigten Beispiel bedient sich der Friseursalon Salim bei der 
Neueröffnung einer 5 €-Rabatt-Aktion, um Neukunden anzusprechen. Die Anschrift steht 
ersichtlich für den Kunden neben den Rabattbedingungen auf dem Coupon und schafft somit 
einen Anreiz, diesen neuen Friseurladen auszuprobieren. 
 
                                                          
19 Vgl. Levinson (2011), S. 333. 
20 Vgl. Levinson (2011), S. 394. 
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3.3. Abgrenzung zur Konkurrenz 
Low Budget Guerilla Marketing wird vor allem von Start-Ups, kleinen und mittelständi-
schen Unternehmen genutzt, deren Budget begrenzt ist.21 Die Konkurrenz in diesem Umfeld 
ist zumeist sehr groß, daher ist es umso wichtiger, sich von der Konkurrenz abzuheben, um 
den Blick zum eigenen Unternehmen zu lenken. Dabei muss deutlich werden, was den Un-
terschied des eigenen Unternehmens zur Konkurrenz ausmacht. 
 
Abbildung 5: Abgrenzung zur Konkurrenz 
Quelle: Theobald (2018), o.S. 
 
Beim Beispiel aus Abbildung 5 bedient sich eine Firma für Haarentfernung der Werbefläche 
in Form von Achselhöhlen junger Frauen. Die Werbebotschaftsträgerinnen stellen sich im 
Top in die sehr vollen U-Bahnen Tokios und halten sich an den Halterungen fest, damit die 
Werbefläche sichtbar wird. Die Abgrenzung dieses Unternehmens zur Konkurrenz stellt zum 
einen eine ungewöhnliche, neue Kampagne dar und zum anderen, dass das Ergebnis der 
Behandlung am lebenden Objekt gezeigt wird. Die Kosten der Werbefläche beläuft sich um-
gerechnet auf circa 80 € pro Stunde.22 
 
                                                          
21 Vgl. Hutter/Hoffmann (2015), S. 188. 
22 Vgl. Theobald (2018), o.S. 
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3.4. Glaubwürdigkeit erreichen 
Guerilla Marketing muss nicht ausschließlich gleichgesetzt werden mit kreativen Aktionen. 




Abbildung 6: Guerilla Content 
Quelle: SAP (o.J.), o.S. 
 
Der Begriff Guerilla Content beschreibt die Idee dahinter: Bereits gewonnene Erkenntnisse 
einer Firma auf der Unternehmenswebseite zum Beispiel in Form eines Blogs zu posten. Das 
in Abbildung 6 dargestellte Beispiel von SAP hat mittels dieser Herangehensweise eine um 
20 % geringere Absprungrate auf der Unternehmenswebseite erwirkt.23 Indem das Wissen 
über das Produkt oder die Dienstleistung eines Unternehmens geteilt wird, erkennt der 
                                                          
23 Vgl. Brenner (2014), o.S. 
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Kunde, dass das Unternehmen sich mit eben diesem Produkt bzw. dieser Dienstleistung aus-
einander setzt. Letztendlich leitet sich Glaubwürdigkeit von Vertrauen ab. Zeigt ein Unter-
nehmen Interesse an seinen Kunden, bildet dies Vertrauen.24 Als Beispiel hierfür wurde von 
SAP aufgeführt, dass ein Blog-Post über die größten Herausforderungen und größten Fehler, 
die durch Kundenanfragen aufgedeckt wurden, erstellt worden ist.25 Dieser Post zeigt auf, 
dass SAP sich aufmerksam mit den Fragen und Anliegen seiner Kunden beschäftigt und 
schafft daher beim Kunden Vertrauen. Grundsätzlich sollten alle Guerilla-Aktionen glaub-
würdig sein und der Unternehmens-philosophie, die nach außen kommuniziert wird, ent-




Für eine erfolgreiches Low Budget Guerilla Marketing konnten vier Faktoren herausgear-
beitet werden, die zusammengefasst in Abbildung 7 visualisiert werden: 
 
Abbildung 7: Die Erfolgsfabrik des Low Budget Guerilla Marketing 
 
                                                          
24 Vgl. Levinson (2011), S. 386. 
25 Vgl. Brenner (2014), o.S. 
26 Vgl. Levinson (2011), S. 386; Levinson/Horowitz (2016), S. 24. 
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Allerdings ist anhand der Beispiele ersichtlich geworden, dass nicht jeder der vier Erfolgs-
faktoren für alle Guerilla-Aktionen als gleich wichtig angesehen werden kann. Im Beispiel 
der Neueröffnung eines Friseurladens ist die Glaubwürdigkeitsvermittlung als weniger be-
deutend einzuschätzen als einen Anreiz zu schaffen, damit neue Kunden in den Laden kom-
men. Wohingegen beim SAP-Beispiel Glaubwürdigkeit eine größere Rolle spielt, da anzu-
nehmen ist, dass in der IT-Branche Kunden die Glaubwürdigkeit in erster Linie wichtiger 
ist, als einen Rabatt auf die ersten Monate der SAP-Systemnutzung zu bekommen. Zusam-
menfassend lässt sich sagen, dass bei der Konzeption einer Guerilla-Aktion überlegt werden 
muss, welcher Erfolgsfaktor berücksichtigt werden muss und welcher außenvorgelassen 
werden kann. 
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4. Misserfolgsfaktoren im Low Budget Guerilla Marketing 
Im Folgenden werden Misserfolgsfaktoren des Low Budget Guerilla Marketings herausge-
arbeitet. Als Misserfolgsgröße werden negative Erwähnungen von Guerilla-Aktionen in 
Blogs und anderen Internetseiten, die sich mit dem Thema Marketing, bzw. Guerilla Marke-
ting beschäftigen, herangezogen. 
 
4.1. Rechtliche Rahmenbedingungen 
Wie bereits erwähnt können rechtliche Konsequenzen folgen, wenn sich nicht an gesetzliche 
Rahmenbedingungen gehalten wird. Bei Low-Budget-Aktionen ist dies weniger eine Ge-
fahr, aber sollte jedoch bei einer Konzeption nicht vergessen werden. 
 
Abbildung 8: Rechtliche Konsequenzen 
Quelle: Streitz (2002). o.S. 
 
Ein Beispiel, bei dem es zu einem rechtlichen Zwischenfall hätte kommen können, stammt 
von Vodafone. Zwei nackte Männer nur mit Vodafone-Logos bemalt, stürmten auf ein 
Rugby-Spielfeld (vgl. Abbildung 8). Vodafone hatte mit einer Geldstrafe zu rechnen und 
musste sich öffentlich rechtfertigen.27 Zwar ist Vodafone kein kleines oder mittelständisches 
                                                          
27 Vgl. Streitz (2002). o.S. 
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Unternehmen, jedoch war diese Guerilla-Aktion mit einem geringen finanziellen Aufwand 
verbunden. Hierbei wird ersichtlich, dass eine scheinbar kreative, lustige Aktion negative 
Folgen haben kann, die bei einer richtigen Planung und Konzeption hätten vermieden wer-
den können. Natürlich ist denkbar, dass Vodafone die negative Presse einkalkuliert hat, um 
Aufmerksamkeit zu erregen. Kleinere Firmen oder Start-Ups könnten aber die Folgen (Kos-
ten, Imageschaden etc.) nicht ohne schwerwiegende Verluste überdauern. 
 
4.2. Kosten 
Kosten können Folgekosten einer Aktion sein, wie zum Beispiel Geldbußen im Fall von 
Vodafone.28 Neben den Folgekosten sind aber auch die Kosten der Aktion genau zu kalku-
lieren, damit keine unerwarteten Verluste entstehen. Bei dem Beispiel der Achselhöhlen-
Werbung würde eine Stunde Werbung umgerechnet ca. 80 € kosten29, was eine geringe 
Summe ist, verglichen mit anderen Werbeformen.30 Bevor ein Vertrag mit diesem Dienst-
leister eingegangen wird, sind die Rahmenbedingungen (Dauer, Materialkosten etc.) abzu-
klären, damit der Auftraggeber die genauen Kosten kennt und nicht in eine Kosten-Falle 
durch Mindestbuchungen oder ähnliches läuft. 
 
4.3. Provokation 
Aus dem skizzierten Vodafone-Beispiel lässt sich ableiten, dass neben rechtlichen Folgen 
ein Unternehmen eine negative Aufmerksamkeit erhalten kann, wodurch ein Imageschaden 
durch Provokation entsteht.31 Im schlimmsten Fall weigern sich Kunden, das Produkt wei-
terhin zu kaufen oder verbreiten im Internet negative Beiträge über das Unternehmen. Eine 
Low-Budget-Guerilla-Aktion ist daher immer auf Moral und guten Geschmack zu überprü-
fen. 
                                                          
28 Vgl. Streitz (2002). o.S. 
29 Vgl. Theobald (2018), o.S. 
30 Vgl. Hutter/Hoffmann (2015), S. 188. 
31 Vgl. Streitz (2002), o.S. 
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4.4. Zwischenfazit 
Die Misserfolgsfaktoren bei Low Budget Guerilla Marketing sind begrenzt. Letztendlich 
liegt der Schwerpunkt bei einer Konzeption auf der Umsetzung der Erfolgsfaktoren. Aller-
dings sollten die Misserfolgsfaktoren zur Überprüfung des entwickelten Konzepts hinzuge-
zogen werden. Ein Unternehmer sollte sich daher mit den folgenden Fragen beschäftigten: 
Was für Kosten kommen auf mich zu? Könnte sich jemand provoziert oder angegriffen füh-
len? Könnte ich mit rechtlichen Konsequenzen konfrontiert werden? 
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5. Kritische Würdigung 
Die Erfolgsfaktorenforschung ist kritisch zu betrachten, da eine Vielzahl an externen und 
internen Variablen zum Erfolg oder Misserfolg einer Unternehmung beitragen. Demnach ist 
es nicht möglich, einzelne Erfolgsfaktoren auf ihre Wirkung zu untersuchen.32 Die Kom-
plexität der Erfolgsfaktoren werde nach March und Sutton durch die angewendeten Unter-
suchungsmethoden nicht aufgezeigt werden.33 
Die Erfolgsfaktorenforschung und ihre Ergebnisse dürfen nicht als Patentrezept angesehen 
werden, um erfolgreich zu sein.34 Auch diese Arbeit dient lediglich als ein erster Entwurf, 
um zusammengefasst aufzuzeigen, welche Faktoren zum Erfolg von Low Budget Guerilla 
Marketing beitragen können. Im Rahmen dieser Arbeit wurden nicht alle möglichen Fakto-
ren betrachtet. 
Darüber hinaus wurde als Erfolgsgröße positive Beispiele bzw. Erwähnungen in Blogs oder 
Artikeln herangezogen und keine firmeninterne Daten. Eine Kennzahlenanalyse von mehre-
ren Low-Budget-Guerilla-Aktionen könnte zu tiefergehenden Erkenntnissen führen. 
Generell sind weitergehende Studien zum Low-Budget Guerilla Marketing nötig, da bei der 
Literaturrecherche auffällig war, dass nur sehr wenig Literatur sich damit beschäftigt, 
wodurch in dieser Arbeit viel mit Internetquellen gearbeitet worden ist.  
 
                                                          
32 Vgl. Haenecke (2002), S. 165 ff. 
33 Vgl. March/Sutton (1997), S. 702. 
34 Vgl. Röderstein (2009), S. 42. 
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6. Fazit 
Beim Low Budget Guerilla Marketing handelt es sich um eine Form des Guerilla Marke-
tings, die aufgrund ihrer Ähnlichkeit zum Guerilla Marketing generell nur wenig wissen-
schaftlich näher untersucht ist. Lediglich Foren und Blogs beschäftigen sich mit dem Thema 
Low Budget Guerilla Marketing, um Unternehmen mit geringem Budget Anregungen und 
Hilfestellungen zu bieten. 
Vor allem Webseiten von Agenturen sprechen gezielt Jung-Unternehmer bzw. Start-Ups 
an, indem sie Work-Shops zum Low-Budget Guerilla Marketing anbieten. Eine weiterge-
hende Untersuchung dieser Werbeform wäre dahingehend interessant, um der Zielgruppe 
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